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1. UVOD

Razumijevanje poslovnog okruzenja je vazno za svako poduzece u danaSnjem turbulentnom i
dinami¢nom okruzenju. U danasnje vrijeme poslovanja mnoga poduzeca posluju u nestabilnoj 1
promjenjivoj okolini te je kljuéno da poduzece konstantno prati trendove i promjene u kako bi na
vrijeme reagiralo. Digitalizacija poslovanja u snaznom je zamahu posebice u kontekstu prodaje.
Stoga trenutno nije vrijeme da proizvodadi industrijske opreme budu konzervativni. U
tradicionalnom poslovanju s uskim marzama, proizvodaci opreme traZze nove poslovne modele i
diferencirane usluge putem kojih mogu povecati i prihode 1 marZze. Novi digitalni modeli
omogucuju proizvodacima opreme da angaZiraju svoje kupce na prilagoden, ¢ak i personaliziran

nacin, poboljSavaju¢i u€inkovitost.
1.1. Predmet i cilj rada

Osim pregleda literature iz podrucja veleprodaje i uloge interneta u veleprodaji, cilj ovog rada je
istraziti ulogu interneta u veleprodaji industrijske opreme na konkretnom primjeru iz prakse. U tu
svrhu prikazana je studija slucaja Kaeser d.o.o. Navedeno poduzece se bavi prodajom industrijske
opreme od 1919. godine. Poduzece godinama prati suvremene trendove u poslovanju te ih
konstantno primjenjuje, a tu kvalitetu prepoznaju domaci kupci, kao 1 strani. Uz dostupnu
literaturu i podatke dobivene od samog poduzeca analizirat ¢e se i definirati internetske

veleprodaja samog poduzeca.
1.2. Metodologija rada

Za potrebe izrade rada koriStena je metoda sekundarnog istraZivanja, odnosno istraZivanja za
stolom. Dakle, koristeni podaci uzeti su iz strucne literature, znanstvenih ¢lanaka i1 Casopisa,
statistickih izvjeStaja 1 drugih istrazivanja. Pri tom koriStene metode za obradu tih podataka su

analiza i sinteza, deskripcija, definicija, indukcija, dedukcija i zakljucak.

1.3. Struktura rada

Rad je strukturiran u pet poglavlja. Prvo poglavlje definira uvodna razmatranja za daljni process
izrade. Drugo poglavlje se bavi teorijskim odrednicama veleprodaje kao pojma, dok trece

poglavlje definira samo internetsko poslovanje. Cetvrto poglavlje donosi opée podatke o
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poslovanju poduzec¢a Kaeser d.o.o. te studiju slucaja unutar koje je izradena swot analiza, trziSte
na kojem posluje, kupci i dobavljaci poduzeca Kaeser d.o.0. Peto poglavlje analizira glavne
odrednice internetske veleprodaje, glavne ciljeve veleprodaje poduzeca kojima se sluzi. Nadalje,
donesene strategije internetske veleprodaje. Takoder, navodi se marketinski miks internetske
prodaje poduzeca. Poduzece takoder ima sustav kontrole i vrednovanja donesene i izvrSene
strategije. Vazno je naglasiti kako je u ovom poglavlju napravljena usporedba internetske
veleprodaje prije 1 nakon dolaska pandemije te kako se poduzece prilagodilo novonastalim

trziSnim uvjetima. Posljednje poglavlje je zakljucak.



2. POJMOVNO ODREDENJE VELEPRODAIJE

Veleprodaja je znacajan sektor u vecini gospodarstva u svijetu. Osim $to doprinosi BDP-u, ovaj
sektor uposljava veliki broj ljudi, omogucuje poslovanje izmedu velikih proizvodaca i manjih

korisnika te je ¢esto prethodnik tehnoloskih inovacija. Ovo poglavlje donosi

2.1. Pojam veleprodaje

Pojam veleprodaje odnosi se na vrstu prodaje koja se odvija na naCin da trgovac zapravo
preprodaje novu ili rabljenu robu drugim trgovcima. Ti trgovci mogu biti maloprodajne trgovine,
drugi veletrgovci ili industrijski, komercijalni, institucionalni ili profesionalni korisnici. Dakle
veleprodajna tvrtka u sustini posreduje u kupoprodajnom odnosu izmedu sudionika tog odnosa
(Shruti, 2022).

Sli¢nu definiciju nudi i Pahwa (2022) koji navodi da veleprodaju predstavljaju trgovcei (poduzeéa
1 pojedinci) koji nabavljaju vece koli¢ine neke robe sa ciljem preprodaje iste drugim trgovcima,
poduze¢ima 1 sl. Takoder navode da veleprodajni trgovac Cesto nabavlja i raspolaze sa viSe
kategorija proizvoda kao S§to su razne linije ili veli¢ine tog proizvoda (npr. odje¢a u svim
veli¢inama koja Se prodaje buticima, nekoliko razli¢itih vrsta pi¢a od istog proizvodaca koje se

prodaju raznim trgovinama i ugostiteljskim objektima i sl.)

Postoji nekoliko kljuénih vrsta veleprodaje. Temelj razlu¢ivanja vrsta veleprodajnih trgovaca je u
posjedovanju robe kojom se trguje. Naime, trgovci na veliko kupuju robu od proizvodaca, drugih
veletrgovaca i drugih izvora, a ta roba tada prelazi u njihovo vlasnistvo. U tu skupinu spadaju
industrijski distributeri, izvoznici, uvoznici i zadruzne kupovne udruge, prodajne podruznice i

prodajni uredi. Takve organizacije narucuju odredenu robu i rasprodaju zainteresiranim stranima

(Shruti, 2021).

S druge strane, veletrgovei koji primaju narudzbe za odredenu koli¢inu odredene robe te istu
nabavljaju umjesto svojeg kupca u zamjenu za dogovorenu naknadu, u tom odnosu ne stjecu
vlasniStvo nad robom. U tu skupinu ulaze posrednici, komisioni trgovci, agenti i zadruzne udruge
(Shruti, 2021). Na primjer veleprodaja pic¢a posreduje u nabavci manjih koli¢ina pi¢a za vise
pojedinih organizacija prema njihovim narudZbama. Takav odnos omogucuje nabavku robe po

nizim cijenama za kupce i stjecanje provizije za veletrgovca.



U pravilu veleprodajne organizacije nabavljaju robu koju skladiste i preprodaju ili je direktno

preprodaju svojim kupcima. Medutim, posljednja vrsta veletrgovaca su oni koji kupuju robu no

ona nije u tom stanju spremna za prodaju ve¢ je fiziCki sastavljaju, sortiraju, prepakiraju i

redistribuiraju u manjim serijama, pohranjuju, hlade, isporucuju i instaliraju, sudjeluju u

promicanju prodaje za svoje kupce i dizajnu etiketa i sl. (Shruti, 2021).

Dakle, trgovina na veliko ukljucuje objekte koji se primarno bave sljede¢im poslovima (Luk i sur.,

2008):

e Prodaja robe maloprodajnim trgovinama ili drugim veleprodajnim trgovinama.

e Prodaja

robe u veéim koli¢inama industrijskim korisnicima u djelatnostima:

gradevinarstvo, preradivacka industrija, promet, ugostiteljstvo, bolnice, Skole, drzava i

javne organizacije.

e Prodaja robe prvenstveno za poslovnu upotrebu — robe poput uredskih strojeva i opreme,

objekata u bolnicama, kozmetickim salonima, restoranima 1 hotelima te industrijskih

strojeva (osim poljoprivrednih strojeva i opreme), kao 1 gradevinskog materijala (drvo ,

cement, staklo, crijep itd.)

e Prodaja robe u ime drugih objekata ili posredniStvo u prodaji robe.

Tablica u nastavku pokazuje klasifikaciju gospodarskih djelatnosti veleprodaje NACE 462,

Tablica 1. Klasifikacija gospodarskih djelatnosti veleprodaje

NACE sifra

Sektor

46.1
46.2
46.3
46.4
46.5
46.6
46.7
46.8

Trgovina na veliko uz naknadu ili ugovor

Trgovina na veliko poljoprivrednim sirovinama

Trgovina na veliko hranom, pi¢ima i duhanom

Trgovina na veliko proizvodima za kuéanstvo

Trgovina na veliko informacijskom i komunikacijskom opremom
Trgovina na veliko ostalim strojevima, opremom, zalihama itd.
Ostala specijalizirana trgovina na veliko

Nespecijalizirana trgovina na veliko

! NACE- EU klasifikacija gospodarskih djelatnosti. NACE sifra 46 mati¢na je kategorija za veletrgovce koja ukljuduje
objekte koji se primarno bave trgovinom na veliko, osim djelatnosti motornih vozila i motocikala.



Izvor: Lurosoft (2022). Statistical Classification of Economic Activities NACE Rev. 2. Dostupno
na: https://nace.lursoft.lv/46/wholesale-trade-except-of-motor-vehicles-and-motorcycles [pristup
15.06.2022.].

2.2. Obiljezja i funkcije veleprodaje

1z prijasnjeg pregleda literature moguce je sumirati slijedeéa obiljezja veleprodaje kroz aktivnosti

veletrgovaca:

e Kupuje u velikim koli¢inama od proizvodaca i preprodaje ih trgovcima na malo u malim
koli¢inama.

e Obic¢no posreduje sa nekoliko vrsta proizvoda.

e Predstavlja vitalnu vezu izmedu proizvodaca i trgovca na malo.

e Djeluje u specificnom podrucju koje odreduju proizvodaci.

e Svoju robu ne izlaze, ve¢ je drzi u skladiStu, a namjernim kupcima se prikazuju samo
uzorci.

e Moze biti pojedinac ili poduzece.

e Uspostavlja distribucijski centar u dijelovima zemlje kako bi robu ucinio dostupnom
trgovcima na malo.

e Postavlja vlastita skladista za skladiStenje robe za gotovu opskrbu.

Glavna ekonomska funkcija veleprodaje je premosc¢ivanje udaljenosti i vremenskih odmaka
izmedu proizvodnje i finalne potrosnje robe. To ukljucuje skladistenje 1 organizaciju prijevoza
robe, ali i prikupljanje i pruzanje informacija kupcima uzvodno i nizvodno u lancu vrijednosti
(Dachs i sur., 2016). Funkcije veleprodaje razlikuju se u odnosu na proizvodace i kupce. Glavne
funkcije koje veletrgovci obavljaju za proizvodace roba i usluga su kako slijedi (Abanikanta,
2020):

e Omogucavanje proizvodnje velikih razmjera
Veletrgovci prikupljaju male narudzbe od brojnih trgovaca. Kreiranjem skupa takvih narudzbi
omogucuje se kupnja u velikim koli¢inama od proizvodaca. To omogucuje proizvodac¢ima da
pokrenu proizvodnju u velikim razmjerima i iskoriste prednosti ekonomije razmjera, preteZito
manje troskove proizvodnje po jedinci proizvodnje.

e Preuzimanje rizika


https://nace.lursoft.lv/46/wholesale-trade-except-of-motor-vehicles-and-motorcycles

Veletrgovci trguju robom u svoje ime, preuzimaju isporuku robe i cuvaju robu kupljenu u velikim
serijama u svojim skladistima. Pritom snose razne rizike kao $to su rizik pada cijena, krade,
ostecenja, kvarenja, pozara itd. Proizvodaci se prodajom svoje robe veletrgovcima rjesSavaju tog
rizika pa se moze reci da veletrgovac preuzima taj rizik.

¢ Financijska pomo¢
Veletrgovci pruzaju financijsku pomo¢ proizvoda¢ima u smislu da oni opéenito vrSe gotovinska
placanja za robu koju su kupili. Ponekad takoder predujmljuju novac proizvodacima za velike
narudZbe koje su izvr$ili. To pomaze proizvodacima u pribavljanju resursa, pokrivanju troskova
te postizanju opce likvidnosti.

e Stru¢no savjetovanje
PoSto su veletrgovei u izravnom kontaktu s trgovcima na malo, u poziciji su savjetovati
proizvodaca o razliCitim aspektima uklju¢ujué¢i ukus i preferencije kupaca, trzisne uvjete,
konkurentske aktivnosti 1 znacCajke koje preferiraju kupci. Oni sluze kao vazan izvor trziSnih
informacija o ovim i srodnim aspektima.

e Marketinska funkcija
Veletrgovci se brinu o distribuciji robe ve¢em broju trgovaca na malo koji, pak, prodaju tu robu
velikom broju kupaca rasporedenih na velikom zemljopisnom podrucju. Na taj nacin rasterecuju
proizvodace mnogih marketinskih aktivnosti i omogucuju im da se koncentriraju na proizvodnu
aktivnost.

e Olaksani kontinuitet proizvodnje
Veletrgovci olaks$avaju kontinuitet proizvodne aktivnosti tijekom cijele godine kupujuéi robu kako
1 kada je proizvedena te je skladiste do trenutka kada je zatraze trgovci na malo ili potrosaci na
trziStu. S obzirom da se proizvodaci na taj nacin rjeSavaju robe po zavrSetku proizvodnje, mogu
planirati i krenuti sa proizvodnjom novih proizvoda.

e SkladiStenje
Veletrgovci preuzimaju isporuku robe kada je proizvedena u tvornici i drze ih u svojim
skladiStima. Time se smanjuje opterecenje proizvodaca osiguravanjem skladiSnih prostora za
gotove proizvode te se pruza vremenska korisnost. Skladistenje proizvoda predstavlja trosak za
proizvodaca, posebice kada se radi o proizvodima koji zahtijevaju posebne uvjete skladiStenja kao

Sto je npr. prehrambena roba.



S druge strane, glavne funkcije koje veletrgovci obavljaju u za trgovce na malo su kako slijedi
(Abanikanta, 2020):

1. Konkurentnost na trzistu
Veletrgovcei posluju kako bi pruzili proizvode 1 usluge trgoveima na malo koji ne mogu kupovati
izravno od dobavljaca jer su njihove nabavne koli¢ine preniske da bi zadovoljile zahtjeve
dobavljaca za minimalnu narudzbu ili ¢e, ako kupuju izravno od dobavljaca, platiti viSe cijene u
usporedbi s ve¢im trgoveima koji ostvaruju bolje cijene kupnjom u ve¢im koli¢inama. Veletrgovci
zatim te nize cijene mogu proslijediti svojim kupcima, §to moze omoguciti manjim trgovcima da
ostanu konkurentni. Na taj naCin transakcije putem veletrgovaca Cesto SU jedini na¢in na koji
odredeni trgovci na malo mogu ostati u poslu.

2. Dostupnost robe
Trgovei na malo moraju odrzavati odgovarajuée zalihe raznovrsnih proizvoda kako bi svojim
kupcima mogli ponuditi raznolikost. Veletrgovci Cine proizvode razli¢itih proizvodaca dostupnim
trgovcima na malo. Time se trgovci na malo rasterecuju posla prikupljanja robe od nekoliko
proizvodaca i vodenje velikog inventara istih.

3. Marketinska potpora
Veletrgovci obavljaju razli¢ite marketinSke funkcije i tako pruzaju podrsku trgovcima na malo.
Poduzimaju reklamne i druge aktivnosti promocije prodaje kako bi potaknuli kupce na kupnju
robe. Trgovci na malo imaju koristi jer im to pomaze u povecanju potraznje za raznim novim
proizvodima.

4. Specijalizirano znanje
Veletrgovci se specijaliziraju za jednu liniju proizvoda te prenose dobrobit svog specijaliziranog
znanja trgovcima na malo. Informiraju trgovce o novim proizvodima, njihovoj namjeni, kvaliteti,
cijenama itd. Takoder ih mogu savjetovati o uredenju prodajnog mjesta, dodjeli prostora na
policama i demonstraciji odredenih proizvoda.

5. Podjela rizika
Veletrgovci kupuju na veliko i prodaju u relativno malim koli¢inama trgovcima na malo. Zbog
moguénosti kupnje robe u manjim koli¢inama, trgovci na malo mogu izbjeéi rizik skladistenja,
krade, zastarjelosti, smanjenja cijena i fluktuacije potraZznje za vece koli¢ine robe koje bi morali

kupiti u slucaju da usluge veletrgovaca nisu dostupne.



Dakle, veleprodaja omogucuje proizvoda¢ima ne samo da dodu do velikog broja kupaca
rasprostranjenih na Sirokom geografskom podrucju (putem trgovaca na malo), ve¢ i da obavljaju
razlic¢ite funkcije u procesu distribucije roba i usluga. Osim $to Cesto preuzimaju vlasniStvo nad
robom i snose poslovne rizike kupnjom i prodajom robe u svoje ime, poduzimaju i razne aktivnosti
poput ocjenjivanja proizvoda, pakiranja u manje serije, skladistenja, transporta, promocije robe,
prikupljanja trzi$nih informacija, prikupljanja malih i rastrkanih narudzbi trgovaca i distribucije

zaliha.
2.3. Izazovi veleprodaje

Veleprodajna industrija ima vaznu ulogu u procesu distribucije vise od 100 godina, no izazovi s
kojima se danas suocCavaju otezavaju veletrgovcima odrzavanje svoje trziSne pozicije. Neki od tih

izazova ukljucuju:

Disintermedijacija — Rast interneta kao komunikacijskog i distribucijskog kanala mnoge
ekonomiste je naveo na zakljucak da ¢e veleprodaja izgubiti svoju vaznost kako se povecava broj
izravnih transakcija izmedu proizvodaca i krajnjih kupaca. Ovo takozvano ,disintermedijiranje”
marketinSkih kanala stvarna je briga za neke veletrgovce, posebno one koji ne funkcioniraju kao
dominantna strana unutar kanala distribucije. Primjerice, ako proizvoda¢ po¢ne nuditi izravnu
kupnju manjim kupcima, veletrgovac moze imati malo utjecaja u nastojanjima da zadrzi trgovca

na malo kao kupca (Rosenbloom, 2007).

Lokacija objekta — Veletrgovei koji su uvelike ukljuéeni u otpremu proizvoda mogu potrositi dosta
vremena na procjenu mjesta za lociranje objekata. Za organizacije koje trebaju vrlo velike objekte,
odluka o tome gdje ¢e se locirati postaje sve teza i skuplja Sto je lokacija bliza glavnim gradskim

podru¢jima (Quinn i sur., 2007).

Osim troskova zemljista, na lokaciju objekta utjece i pristup adekvatnim prijevoz, kao Sto su ceste,
morske luke, zracne luke i1 zeljeznicki terminali. Podru¢jima s raspolozivim zemljiStem cesto
nedostaje infrastruktura potrebna za pokretanje veleprodajnih objekata osim ako se ne izvrse skupa
i dugotrajna poboljsanja (npr. izgradnja autoceste, prosirenje zeljeznicke pruge, itd.) (Quinn i sur.,

2007).

Troskovi transporta — Za veletrgovce koji se bave transportom proizvoda, porast troskova goriva

u cijelom svijetu prisilio je pomno ispitati nacin na koji se bave distribucijom proizvoda. Troskovi
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transporta mogu predstavljati znacajan dio ukupnih troskova distribucije i ti se visi troskovi Cesto

prenose na kupce u obliku visih cijena proizvoda (Robbins, 2022).

Ovaj problem takoder predstavlja prilike za veletrgovce koji naporno rade na kontroli troskova
goriva metodama kao $to su koriStenje opreme i dostavnih vozila koja su ucinkovitija, koristenje
racunalnog softvera za usmjeravanje i odredivanje jeftinijih ruta isporuke i nudeci veée poticaje

kupcima da prihvate isporuke tijekom manje zakré¢enih vremena u danu (Robbins, 2022).

Prilagodba novim tehnologijama — Osim tehnologija za smanjenje troSkova goriva, druge
tehnologije koje pomazu u procesu distribucije nude 1 prednosti i nedostatke veletrgovcima. S
jedne strane, nove tehnologije, kao Sto su radiofrekventne identifikacijske oznake (RFID)
postavljene na isporucene proizvode, omogucuju veletrgovcima da zadrze strozu kontrolu nad
svojim aktivnostima distribucije. Ali stjecanje prednosti povezanih s ovim novim tehnologijama

distribucije moze biti skupo u smislu usvajanja i u¢enja koristenja (Saarikko, 2020).

Veletrgovci otkrivaju da ponuda proizvoda nije jedina stvar koja zanima njihove kupce. Mnogi
kupci takoder Zele da veletrgovci nude dodatne usluge s dodanom vrijednos¢u kao $to su obuka
zaposlenika (npr. poducavanje prodajnih vjestina), promotivna podrSka (npr. financijska podrska
za oglasavanje) 1 pomo¢ u upravljanju njihovim operacijama (npr. izgradnja internetske trgovine)

(Saarikko, 2020).

Povijesno gledano, model veleprodajne distribucije bio je jednostavniji. Naime cilj je bio
ucinkovito isporuciti proizvode proizvodaca maloprodajnim kupcima po konkurentnoj cijeni uz
pruzanje izvrsne usluge kupcima. Danas, medutim, proizvodaci i trgovci o¢ekuju visSe od svojih

veleprodajnih distribucijskih partnera (Saarikko, 2020).

lako ti dodatni zahtjevi za uslugama mogu generirati prihod, mogu biti izazovni za izvrSavanje,
budu¢i da su tradicionalno izvan temeljnih kompetencija ve¢ine distributera. OdrZavanje koraka s
uslugama koje traZe njihovi korisnici zahtijevaju stalno istrazivanje i komunikaciju s kupcima.
Stoga naredno poglavlje donosi pregled literature o ulozi interneta, digitalizacije i povezane

tehnologije u veleprodaji.



3. ULOGA INTERNETA U VELEPRODAJI

Na mnogo nacina, veleprodajna industrija izgleda kao iu prethodnim desetlje¢ima. Veleprodajni
trgovcei su i dalje usredotoceni na poboljSanje profitabilnosti, Sirenje svojih marzi i nadmasivanje
konkurencije. Medutim, nove tehnologije, promjenjiva dinamika trzista i sve zahtjevniji kupci iz
temelja su preoblikovali nacin poslovanja danasnjih veletrgovaca. Ovo poglavlje raspravlja o
digitalizaciji veleprodajnog poslovanja, promjenama u navikama potrosac¢a, kanalima i tehnikama

internetske prodaje te utjecaju pandemije Covid-19 na Internet poslovanje u kontekstu veleprodaje.
3.1. Digitalizacija poslovanja

Kako se digitalizacija ubrzava u gotovo svim industrijama, i baza kupaca i radna snaga zahtijevaju
brz pristup svim potrebnim informacijama te bogat portfelj usluga za podrsku njihovim zahtjevima
i ciljevima. Digitalna transformacija sada je uvelike u tijeku i postavlja stvarne zahtjeve svim
veleprodajnim tvrtkama. Uostalom, njihovi kupci, zaposlenici, dobavljaci, konkurenti i pruzatelji

usluga takoder postaju sve vise digitalizirani (Newman i McClimans, 2018).

Digitalni disruptori preoblikuju lance opskrbe i mijenjaju poslovne modele diljem svijeta. To znaci
da distributeri na veliko moraju preispitati svoje vlastite procese i modele kako bi zadrzali svoj
trzisni udio i pobijedili konkurenciju. Takoder moraju sagledati trendove koji oblikuju novu
digitalnu ekonomiju, kao $to su umjetna inteligencija (engl. Artfilicial Intelligence - Al) i internet

stvari (engl. Internet of Things- 10T) (Newman i McClimans, 2018).

Medutim, mnogim veletrgovcima je tesko drzati korak s digitalnom transformacijom. U mnogim
slucajevima jednostavno im nedostaju sredstva za prodor u sve slozenija pitanja koja trebaju
razumijeti kako bi digitalizirali svoje poslovanje. Ne postoji jedinstveno rjeSenje za izazove
digitalizacije. Svaka tvrtka treba svoju jedinstvenu strategiju koja je prilagodena njezinom
posebnom lancu vrijednosti i koordinira sve relevantne zadatke na sustavan nacin. Takoder je
vazno imati na umu da digitalizacija nije jednokratni projekt s pocetkom i krajem, ve¢ kontinuirani
proces. Stoga ovaj proces mora biti ¢vrsto ugraden u korporativnu kulturu, odnosno dosljedno ga
provodi svaki ¢lan osoblja, od viSeg i srednjeg menadzmenta do mladih zaposlenika (Reinartz i

sur., 2019).
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Rana upotreba inteligentnih tehnologija moze posluziti kao dobar motor za transformaciju vodenu
inovacijama. Nadalje, pomaze u povecanju ucinkovitosti logistike i operacija, prilagodavaju
korisni¢kog iskustva i vidljivosti lanca opskrbe. Veletrgovci takoder mogu koristiti digitalna
ulaganja kako bi ubrzali prednosti svojih poslovnih modela koji se razvijaju kako bi se dodatno

razlikovali od konkurencije (Reinartz i sur., 2019).

Kako bi napredovali u skladu sa brzinom i agilnos¢u aktualne digitalne transformacije,
veleprodajni distributeri moraju biti spremni na potpuni prijelaz u inteligentno poduzeée. To
uklju¢uje upravljanje ocekivanjima, pojednostavljenje poslovne strukture, standardizaciju
poslovnih procesa, rad uz podrsku i optimizaciju za kontinuirane inovacije (Newman i McClimans,

2018).

Brza ekspanzija digitalnih tehnologija u cijelom opskrbnom lancu (Al, robotika) iz temelja mijenja
nacin na koji veletrgovci prodaju, distribuiraju i dopiru do svojih kupaca. Veletrgovei su morali
prilagoditi svoj poslovni model kako bi odgovorili poslovnim kupcima koji sve vise traze
besprijekornu uslugu. Glavne platforme za e-trgovinu sve viSe prodaju izravno poslovnim

korisnicima, ali i potrosa¢ima (Verhoef, 2021).

Povecana transparentnost cijena i nize ulazne barijere takoder su olakSale da proizvodaci imaju
dvostruku ulogu, tj. izravno prodaju poslovnim kupcima i krajnjim potroSacima, izravno se
natjecuci s njihovim distribucijskim mrezama. Razmjer i veliCina transformacije, u kombinaciji s
visokospecijaliziranim lancima opskrbe u kojima veletrgovci posluju, s jedne strane otezava
prihvac¢anje nove tehnologije, a s druge strane, predstavlja nuznost ulaganja u digitalizirana
rjeSenja (Verhoef, 2021).

Veletrgovei ve¢ godinama koriste automatizaciju, bilo u preuzimanju proizvoda, transportu,
narucivanju, upravljanju zalihama ili u interakciji sa svojim kupcima. Uz razvoj naprednijih robota
1 umjetne inteligencije, automatizacija moze pruziti novu ucinkovitost, tj. poboljsati interakciju s
kupcima, ubrzati dostavu kontejnera, optimizirati zalihe, otkriti prijevare i uciniti operacije

odrzivijim (Kar i sur., 2019).

Digitalizacija poboljSava u€inkovitost upravljanja zalihama i Sireg lanca opskrbe. Upravljanje
zalihama je radno intenzivan proces, ali umjetna inteligencija, zajedno sa softverskim rjeSenjima

temeljenim na oblaku, moze omoguciti optimizaciju pra¢enja zaliha i obnavljanja. Upravljanje
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zalthama pomod¢u umjetne inteligencije moze koristiti prepoznavanje slika za prac¢enje kada se
artikl ukloni s police i izvadi iz skladiSta, davati preporuke za smanjenje viska zaliha, slati
narudzbu za ponovnu kupnju, optimizirati zalihe u skladiStima, ograni¢iti bacanje hrane
predvidanjem roka trajanja proizvoda, optimizirati put proizvoda od tvornice do skladista i

upravljati zalihama (Kar isur., 2019).

Nadalje, osnovni podaci o proizvodima, prodaji i transakcijama koje generiraju veletrgovci igraju
vaznu ulogu u promicanju usluga i razvoju digitalnih sucelja izmedu okruZenja za modeliranje
(arhitektura), tehnoloSko proizvodnog okruzenja (proizvodac), tehnolosko distribucijskog

okruzenja (veleprodaja) i tehnoloskih instalatera / okruZzenje kupaca (Verhoef, 2021).

3.2. Navike potrosaca

Kako digitalna ekonomija nastavlja rasti diljem svijeta, pojavljuje se osnazeni kupac koji uvodi
nove izazove za industriju veleprodaje. U izvjes¢u iz travnja 2016., Aberdeen Group je istaknula
da je veleprodaja pod ogromnim pritiskom konkurencije da modificira svoj poslovni model i
preuzme sve izazove u svrhu bolje potpore svojim kupcima. Omoguceni novom tehnologijom,
drustvenim medijima i proliferacijom mobilnih uredaja, ovi osnazeni kupci trenuta¢no pristupaju
informacijama diljem svijeta dok traze najveci stupanj vrijednosti tijekom procesa kupnje. Kao
rezultat toga, veleprodajni distributeri su pod pritiskom, sada visSe nego ikad, da isporuce
poboljsane razine usluge, nize cijene i laksi povrat kako bi osigurali pozitivno korisnicko iskustvo

(Gazzola i sur., 2017).

S ovim nevidenim pristupom informacijama putem mobilnih medija, veletrgovci se nalaze u
okruzenju u kojem je ponasanje kupaca nepredvidivo, a lojalnost kupaca se stalno mijenja. Nova
dinamika rezultirala je uspostavljanjem drugacijeg odnosa izmedu kupaca i veleprodajnih
distributera gdje je sada imperativ da veletrgovci postanu vise usmjereni na kupce (Gazzola i sur.,
2017).

Veleprodajni distributeri moraju povecati svoje razumijevanje ponaSanja i zahtjeva kupaca uz
nastavak pruzanja usluga s dodanom vrijednosc¢u i unosan izvor inventara proizvoda. Kako trgovci
na malo i drugi kupci povecavaju ocekivanja i kako potraznja postaje sve nepredvidljivija,
distributeri moraju ste¢i viSe uvida u navike 1 ponaSanje kupaca kako bi isporucili personalizirano

korisni¢ko iskustvo koje dovodi do vece lojalnosti kupaca i rasta marze (McKinsey, 2020).
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Veleprodajni distributeri u cijeloj industriji — ukljucujuéi hranu i pic¢e, vodovod, elektriku,
potrosacku elektroniku, gradevinski materijal i druge — moraju u potpunosti iskoristiti i prihvatiti
danasnje digitalno gospodarstvo. Kupci sada o¢ekuju pozitivno iskustvo tijekom svake dodirne
tocke u organizaciji. Kao rezultat toga, segmentacija i stratifikacija kupaca povecava vaznost za
transformaciju marketinskih i personalizacijskih napora. Uz ovaj uvid, organizacija se moze vise
usredotocCiti na njegovanje odnosa s profitabilnim kupcima i poduzimanje ispravnih radnji za

poboljsanje odnosa s manje profitabilnim kupcima (McKinsey, 2020).

Kako bi pruzili sveobuhvatno iskustvo kupnje usmjereno na kupca, veleprodajni distributeri
moraju poduzeti dodatne korake kako bi identificirali i uskladili pravi odgovor lanca opskrbe za
svakog kupca. Upravljanje sloZzenom distribucijskom mreZom moze biti neizbjezno jer
distribucijske tvrtke, ¢esto puta, neto¢no procjenjuju gdje i kada su proizvodi potrebni (Mulky,

2013).

S veéim poznavanjem ponasanja kupaca, distributeri mogu strateski locirati proizvode u svom
opskrbnom lancu 1 bolje identificirati troSkovno ucinkovite logisticke zahtjeve. Postizanje
ucinkovitosti u ispunjavanju zahtjeva kupaca u transportnim, skladiSnim i povratnim logistickim
aktivnostima rezultira poboljSanim performansama isporuke na vrijeme, ve¢im zalihama 1

poboljSanim marzama unutar industrije veleprodajne distribucije (Mulky, 2013).

Sve vecta ocekivanja kupaca poti¢u bolji pristup mobilnim rjeSenjima unutar veleprodajne
distribucijske industrije. Uz rasSirenost mobilnih uredaja, mnogi kupci sada o¢ekuju brze i to¢ne
odgovore od svojih distributera. Pametni telefoni mijenjaju nacine na koje tvrtke komuniciraju sa
svojim Klijentima, zaposlenicima i partnerima. To mobilnost stavlja u srce digitalne
transformacije. S mobilnim rjeSenjima, distributeri mogu brzo pristupiti 1 dijeliti informacije za

odlu¢nije radnje za poboljsanje usluge korisnicima (Deloitte, 2022).

U slucaju prodajnih predstavnika za distribuciju, mobilna rjeSenja pruzaju mogucnost pristupa
informacijama o klijentima u stvarnom vremenu kao Sto su financijski podaci, rauni kupaca 1
informacije o narudzbi. Kao rezultat toga, prodajni predstavnici mogu brze odgovoriti na upite
kupaca i izbje¢i dugotrajne e-poruke i telefonske pozive kako bi prikupili sve potrebne informacije
(Tibbetts i Leggett, 2014).
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Distributeri se suo¢avaju sa slozenostima koje proizlaze iz male marze, razli¢itih potreba kupaca 1
neocekivanih prekida u opskrbi. RjeSavanje ovih izazova zahtijeva moguénost povezivanja s vise
trgovinskih partnera i funkcija kako bi se stekla potpuna vidljivost od dobavlja¢a uzvodno do
krajnjeg kupca. Mobilnost igra klju¢nu ulogu u postizanju ove razine vidljivosti §to rezultira
mogucénoscu pristupa upozorenjima o potencijalnim prekidima u opskrbi, obavjestavanja kupaca
0 statusu isporuke i dubljeg uvida u ponasanje kupaca. Prelazak s reaktivne na predvidljiviju mrezu
opskrbnog lanca omoguéuje veleprodajnim distributerima da optimiziraju razinu zaliha, smanje
logisticke troSkove, povecaju performanse isporuke na vrijeme 1 poboljSaju korisnicko iskustvo

(Tibbetts i Leggett, 2014).

Danas, ovlasteni kupci imaju mogucnost kupnje robe preko razliCitih kanala 1 zahtijevaju
personalizirane 1 prilagodene proizvode, fleksibilnost cijena, uz toleranciju kaSnjenja. Omnikanal
model znaci da vlast sada ostaje na kupcima jer je zamjena distributera sada puno jednostavnija.
Kupci su danas orijentirani na ciljeve kao nikada prije, posebno poslovni korisnici. Oc¢ekivanja za
brzinu, jednostavnost, pouzdanost, personalizaciju, i dostupnost su visoka i svakodnevno rastu.
Poslovni kupci takoder su potroSaci koji dobro poznaju internet, tako da njihova privatna iskustva
kupnje postavljaju letvice za njihove poslovne kupnje. Online istrazivanje 1 internetska kupnja

stoga su sve relevantniji za B2B proces kupnje (Deloitte, 2022).

Bilo da kupci zapo¢nu s internetom, a zatim se presele izvan mreze ili dovrSe cjelokupnu kupnju
na mrezi, put kupca je sve digitalniji — i stalno se mijenja. Sklonosti kupaca pomicu se prema
mobilnim i web-temeljenim kanalima, polako proSirujuc¢i i poboljsavaju¢i — ali i u nekim
slucajevima zastarjevajuci — tradicionalne kanale prodaje. Poduzeca sada rutinski suraduju u svim
medijima koji koriste slanje SMS-ova, samoposluzivanje temeljeno na portalu i kanale drustvenih
medija (Tibbetts i Leggett, 2014).

Kroz mnoStvo novih tehnologija, inovacije poput chatbotova, sucelja prirodnog jezika i umjetne
inteligencije poticu kvantni skok u iskustvu digitalnih korisnika. Ba$ kao $to putnici mogu sti¢i na
svoja odrediSta mnoStvom razli¢itih putova, svako je putovanje korisnika jedinstveno. Ova
visekanalna komunikacija prili¢no je nova za mnoge veletrgovce i zahtijeva intenzivnu suradnju

izmedu razli¢itih odjela (Tibbetts i Leggett, 2014).
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3.3. Kanali i tehnike internet prodaje

Rast e-trgovine omogucuje poduzecu da bude vlastiti veletrgovac i maloprodaja te da na taj nacin
zadrzi vise profita za tvrtku. Iako je doslo do smanjenje potrebe za posrednikom, to ne znaci da se
tvrtka za e-trgovinu moze rijesiti veletrgovaca i trgovaca na malo. Zapravo, veletrgovac i trgovac
na malo klju¢ni su ¢imbenici upravljanja distribucijom e-trgovine. Oni donose stru¢no znanje o
trzistu, zahtjevima kupaca i ponasanju odredene regije. Zbog ¢ega mogu pomo¢i proizvodnji da

promovira proizvod, pregovara s kupcima i ne snosi neke poslovne rizike (Dwivedi i sur., 2021).

Internet je donio razliCite kanale distribucije kao $to su B2B, B2C alternative kanala. Medutim, u
trenutnoj eri, online kanali jo§ uvijek ne mogu zamijeniti tradicionalne offline kanale. Tvrtke za e-
trgovinu nikada se ne bi smjele usredotociti samo na online distribucijske kanale u zelji da prosire
trziSte. Ako posao ne ukljucuje razmjenu fizi¢kih objekata, kao $to je davatelj usluga, izvanmrezni
kanali mozda nece biti potrebni. Medutim, u vecini slucajeva potrebno je viSe kanala, jer ¢e to

povecati publicitet i dostupnost proizvoda tvrtke (Dwivedi i sur., 2021).

E-trgovina je definirana kao stratesko koriStenje racunalno posredovanih alata i informacijskih
tehnologija kako bi se zadovoljili poslovni ciljevi. Kao takva, e-trgovina nudi temeljno nove nacine
poslovanja, za razliku od pukih prosirenja postojec¢ih praksi. Elektronicki marketinski kanali
koriste internet kako bi proizvode i usluge ucinili dostupnima kako bi ciljno trziste s pristupom
racunalima ili drugim tehnologijama koje omogucavaju kupnju moglo kupovati i1 izvrsSiti

transakciju za kupnju putem interaktivnih elektronickih sredstava (Jelassi i Enders, 2004).

Svi sustavi marketinskih kanala moraju obavljati tri temeljna zadatka: razmjenu dobara, razmjenu
novca i razmjenu informacija. U smislu generic¢kih funkcija koje se pruzaju, ti se zadaci nazivaju
fizicka distribucija ili ispunjenje, olakSavanje transakcija, odnosno komunikacija. Kao elektronicki
marketinski kanal, Internet je sasvim sposoban zamijeniti konvencionalne kanale distribucije kada
je u pitanju komuniciranje informacija i provodenje transakcija. Medutim, internet nije u

mogucnosti osigurati fizicku razmjenu materijalnih dobara (Segetlija i sur., 2018).

Primarni motivi za dobavljace koji uspostavljaju sve slozenije distribucijske aranzmane su Zelja
za povecanjem trziSnog udjela i smanjenjem troSkova. Poduzec¢a imaju koristi od strategija
viSekanalne distribucije na razli¢ite nacine. Prvo, omogucuje im da se bolje prilagode

promjenjivim potrebama kupaca i obrascima kupovine. Takva se sposobnost prilagodavanja
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pokazala korisnom jer pokusavaju odgovoriti na nove distribucijske kanale, ukljucujuéi internet.
Drugo, tvrtke sa Sirokim linijama proizvoda mogu imati koristi jer je malo vjerojatno da ¢e jedna

vrsta kanala biti optimalna za sve proizvode (Musso, 2010).

Konac¢no, dodatni kanali omogucéuju dobavljacu da se usredotoci na preciznija ciljana trzista, ¢cime
se poboljsava ukupna konkurentnost. lako koriStenje tako sloZzene strategije distribucije nudi
mnoge potencijalne prednosti organizaciji dobavljaca, ona takoder predstavlja i neke izazove u
upravljanju. ViSe kanala postavlja konkurentne zahtjeve za unutarnje resurse tvrtke kao §to su

kapital, osoblje, proizvodi i tehnologija (Musso, 2010).

3.4. Utjecaj pandemije Covid 19 virusa na internet poslovanje

Veletrgovci su se suo€ili s razli€itim izazovima, od socijalnog distanciranja 1 higijenskih mjera, do
odgodenih inozemnih opskrbnih lanaca. Takoder postoji nova potreba za predvidanjem zahtjeva

potroSaca koji se brzo razvijaju. Posebno su pogodeni veletrgovci koji su opsluzivali ugostiteljstvo.

Veleprodajne tvrtke provele su preko 12 mjeseci reorganizirajuci svoje poslovanje i oporavljajuci
se od utjecaja Covida-19, §to je ranije dovelo do restriktivnih mjera suzbijanja koje ukljucuju
socijalno distanciranje, rad na daljinu i zatvaranje komercijalnih aktivnosti §to je rezultiralo
operativnim izazovima. Brojni veletrgovci koji su prodavali trgovinama, restoranima i

ugostiteljima poceli su prodavati izravno potrosa¢ima tijekom pandemije.
Pozitivan utjecaj COVID-19 na e-trgovinu

Siroka raznolikost proizvoda: Upotreba e-trgovine brzo se poveéava u posljednjih 20 godina. Na
globalnom trzistu s gotovo beskrajnim izborom robnih marki i proizvoda za odabir, potrosaci nisu
ograniteni dostupnoiéu odredenih proizvoda u svom lokalnom gradu, gradu ili zemlji. Sirina i

dubina proizvoda koji se prodaje putem internetskog prometa su nenadmasne.

Nize cijene: Ovo je jedna od najvec¢ih prednosti e-trgovine. Internetske cijene obi¢no su nize od
cijena u tradicionalnim trgovinama jer je potrebno manje osoblja za upravljanje internetskom
trgovinom koja vlasnicima ne mogu automatizirati upravljanje zalihama. Stranice za e-trgovinu

mogu ponuditi viSe popusta koje je lakSe zatraziti.
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Prakti¢no i sigurno: kupnja putem interneta iznimno je prakticnija i daje vise kontrole potrosacima.
U ovoj pandemiji COVID-19 ljudi mogu kupovati iz svoje spavace sobe, bez gomilanja, ¢ekanja

u redovima i svih izazova koji idu uz konzumerizam.

Pristupacnost: potrosa¢i mogu procijeniti usluge e-trgovine 24 sata dnevno. Mogu naruciti,
pregledavati proizvode i koristiti online usluge kad god poZele samo pritiskom na gumb. Cak i

ljudi koji zive u udaljenim podrué¢jima mogu lako kupovati iz svog doma.

Stedi vrijeme: 63% potrosaca zapocinje svoje kupovno putovanje putem interneta. Buduci da
potroSaima u ovom uZurbanom Zivotu pruza veliku uStedu vremena. Nema potrebe kupovati u
trgovinama, ¢ekati u redovima i potom se vracati kuci jer mozete kupiti asortiman proizvoda po

niZim cijenama iz udobnosti doma.
Negativan utjecaj COVID-19 na e-trgovinu

Povecana konkurencija: Povecana upotreba internetskog prometa zbog COVID-19, platforma e-
trgovine prepuna je konkurentnih tvrtki. Vrlo je vazno napraviti temeljitu analizu konkurenata

kako bi se bolje razumjela trzi$nu stvarnost.

Profiliranje laznih korisnika: Alati za online kupnju pomazu u prepoznavanju laznih korisnika na
razli¢itim platformama. To takoder stvara prepreke u radu internetske trgovine u takvo doba

panike.

Utjecaj na dostavu paketa: Vecina ispitanika navodi da je situacija s COVID-19 uzrokovala
kaSnjenja operatera dostave paketa. Dok neki ispitanici navode da su kasnjenja dostave paketa
tijekom drugog zatvaranja bila manje ozbiljna od onih tijekom prvog, drugi navode da je zbog
kombiniranih u¢inaka strogih mjera blokade doslo do promjene ponasanja potrosaca prema kupnji
putem interneta i povecane potraznje oko u bozi¢nom razdoblju, operateri dostave paketa morali

su otvoriti dodatna mjesta za preuzimanje upravljati pove¢anim protokom paketa.
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4. ANALIZA POSLOVANJA PODUZECA KAESER d.o.o.

Carl Kaeser Sr osnovao je svoju tvrtku kao radionicu za strojeve u gradu Coburgu 1919. godine,
ali je njegova odluka 1948. da po¢ne s proizvodnjom klipnih kompresora pokrenula tvrtku na putu
da postane jedan od svjetski najpoznatijih dobavljaca sustava komprimiranog zraka. Konacni
proboj dogodio se 1970-ih s razvojem rotacijskog vijcanog kompresora sa Stedljivim SIGMA
PROFILOM, sto je dovelo do toga da tvrtka postigne svoju trenutnu poziciju jednog od vodecih
svjetskih proizvodaca kompresora. KAESER KOMPRESSOREN danas zapoSljava oko 7000 ljudi
diljem svijeta. Procijenjeni godi$nji prihod Kaeser Compressors trenutno iznosi 668,2 milijuna

dolara godisnje. Ovo poglavlje donosi podatke o poslovanju poduzeca Kaeser d.o.o. (Kaeser.com,
2022).

4.1. Op¢i podaci o poduzecu Kaeser d.o.o.

KAESER d.o.0 naziv je podruznice osnovane u Hrvatskoj. Tvrtka nudi sljede¢e proizvode i usluge:
vij¢ani, klipni kompresori 1 mobilni gradevinski kompresori, sustavi upravljanja komprimiranim
zrakom, vakuumske pumpe, puhala, filtere, susSaCe, alate i pribor za komprimirani zrak,
savjetovanje 1 planiranje, analize potrebe za komprimiranim zrakom, contracting (korisnicki

modeli za stanice za komprimirani zrak) i servis (Kaeser.com, 2022).

Nudec¢i inovativne, uc¢inkovite i pouzdane proizvode i usluge, iskusni konzultanti i inzenjeri Kaeser
d.0.0.-a rade u bliskom partnerstvu s kupcima kako bi poboljsali njihovu konkurentsku prednost i
razvili progresivne koncepte sustava koji kontinuirano pomicu granice performansi i tehnologije.
Stovise, desetlje¢a znanja i struénosti ovog vodeéeg dobavlja¢a sustava u industriji dostupni su
svakom kupcu putem napredne globalne IT mreze KAESER grupe (Kaeser.com, 2022). Ove
prednosti, zajedno s KAESER-ovom svjetskom servisnom organizacijom, osiguravaju da svaki

proizvod u svakom trenutku radi s vrhunskom izvedbom, uz maksimalnu dostupnost.

Korporativni ciljevi poduzeca su kako slijedi (Kaeser.com, 2022):

e Razviti najbolje rjeSenje za kupca
e Ponuditi proizvode po trZi$no prihvatljivim cijenama
e Proizvoditi proizvode ocekivane kvalitete

e Isporuciti u dogovorenom terminu
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e Uspostaviti §to ucinkovitije radne procese unutar tvrtke

¢ U sto manjoj mjeri negativno utjecati na okoli§
4.2. TrziSte poslovanja

S vise od 100 tvrtki-kéeri 1 prodajnih partnera medunarodna grupacija tvrtki KAESER danas je
prisutna u svim vaznim industrijski razvijenim zemljama svijeta. Klju¢ne polozaje pritom
zauzimaju gospodarstva Europske unije, SAD-a i regije Azija-Pacifik. Kao jedan od najvecih
svijetskih proizvodaca kompresora, puhala i sustava komprimiranog zraka, KAESER
KOMPRESSOREN je u cijelom svijetu zastupljen kroz opseznu mrezu podruznica i ovlastenih
distribucijskih partnera u vise od 140 zemalja. Tako u Africi djeluje u 24 zemlje, Americi, 30,
Aziji 31, Australiji 3 i u Europi 44. Sto se tice hrvatskog trzista, aktivan je na cijelom podruéju

drzave (Kaeser.com, 2022). Grafikon 1 slikovito prikazuju strukturu kljuénih trzista Kaeser grupe.

Grafikon 1. Kljuéna trzista Kaeser grupe

Kljucna trziSta Kaeser grupe
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Izvor. lzrada autora prema Kaeser.com (2022). Kaeser diljem svijeta. Dostupno na:

https://hr.kaeser.com/tvrtka/vise-o-nama/kaeser-diljem-svijeta/ [pristup: 18.06.2022.].

1z Grafikona 1 vidljivo je da je podrucje Europe najzastupljenije u strukturi klju¢nih kupaca Kaeser
grupe, dok na podrucju Australije djeluje u samo 3 drzave. Grafikon ukazuje na izrazitu

internacionalizaciju poslovanja grupe. Neke od zemalja u iz Europe u kojima je poduzece aktivno
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su Austrija, Bosna i Hercegovina, Srbija, Ce$ka, Danska, Francuska, Italija, Luksemburg,

Madarska, Nizozemska, Njemacka...

4.3. SWOT analiza poduzeca

SWOT analiza koristan je alat za uvidanje prednosti i nedostataka iz okolnosti poduzeca. Analizom
snaga, slabosti, prilika i prijetnji poduzeca mogucée je donijeti zakljucke o trenutnom stanju
poduzeca, potencijalnim rizicima za poslovanje kao i ¢imbenika prema kojima se poduzece istice

na trziStu. Tablica u nastavku prikazuje rezultate SWOT analize poduzeca Kaeser d.o.o.

Tablica 2. SWOT analize poduzeca Kaeser d.o.o.

Snage Slabosti
e Dobra reputacija e Nedostatak radne snage
e DugogodiSnje iskustvo e Visoki troskovi radne snage
e Inovativnost e Visoki troskovi sirovina
e Geografska rasprostranjenost e Niska ulaganja u istraZivanje i razvoj
e Dokazana kvaliteta proizvoda e Nepovoljna demografska slika radne
e Poslije — prodajne usluge snage
e Cvrsti odnosi sa kupcima e Prevladavaju¢i SME sektor —
e Poznavanje industrije ograni¢eni financijski izvori malih
e Automatizirana proizvodnja poduzeca

e Jedinstvenost dizajna proizvoda

e Veliki proizvodni kapaciteti

e Specijalizacija

e Internacionalni standardi

e Financijska snaga

e Konkurentne cijene

e Svjetska priznanja i deklaracije
proizvoda

e Usluge servisa

e Moguénost najma proizvoda

e Sustav upravljanja kvalitetom

e |SO Standardi

e Potrebnu infrastruktura

e Osjecaj odgovornosti za kvalitetu,
okoli$, energiju, zaStitu na radu na
svim razinama

e Stalno tehni¢ko usavrSavanje
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e Pracenje najnovijih tehnoloskih
trendova
Prilike Prijetnje
e Industrija 4.0 e Sve veéi broj konkurenata
e Novi potencijalni kupci e Nestabilnost globalne ekonomije
e Nova trzista e Pad investicija
e Internacionalne financijske prilike e Geopoliticki sukobi na nekim
e Novi proizvodi kljuénim trzistima — likvidnost grupe
e Implementacije novih razvoja i e Visoki troskovi istrazivanja i razvoja
promjena konstrukcija e Sve veéi zahtjevi za odrzivim
sustavima

Izvor: izrada autora

Kao $to je prikazano Tablicom 2. Kaeser d.0.0. opisuje niz snaga. S obzirom da se radi o Siroko
globaliziranom 1 internacionalno prepoznatoj kompaniji, ne ¢udi ¢injenica da kompanija ima dobru
reputaciju $to dovodi do prepoznatljivosti branda Kaeser. To ne bi bilo tako da ne nudi i dostavlja
kvalitetne 1 pouzdane proizvode i sustave ve¢ dugi niz godina. Osim toga Kaeser pruza punu uslugu
tokom procesa kupnje, od slanja ponude do redovnih servisa po zavrSetku kupnje 1 korisnicke

podrske za kupce.

Nadalje, pracenje tehnoloskih trendova te ulaganje u inovativna rjeSenja omogucuje kompaniji
proizvodnju 1 distribuciju proizvoda sa smanjenim Stetnim ucinkom na okoliS. Znanje industrije i
specijaliziranost u proizvodnji omogucava Kaeseru veliku konkurentsku prednost. Takoder, iako
su globalno prisutni, proizvodi su standardizirani i jednaki u svakoj od tih zemalja. Osim prodaje,
kompanije nudi 1 najam proizvoda $to je dobar na¢in da potencijalni kupci isprobaju Kaeser

proizvode na dulji period bez obveze kupnje $to moze u konaénici dovesti i do kupnje.

Medutim, potrebno je imati na umu da postoje i slabosti koje predstavljaju izazove za Kaeser d.o.o.
Nepovoljna demografska slika Hrvatske, odnosno povecanje starijeg stanovniStva koje je radno
neaktivno u odnosu na radno aktivno stanovniStvo uzrokuje poteskoce u pribavljanju ljudskih
potencijala. U kombinaciji sa Sokovima uzrokovanim pandemijom Covid-19 troSak radne snage
kontinuirano raste. Isto se odnosi na troskove sirovina, najma, nekretnina itd. Nadalje, u Hrvatskoj
prevladavaju srednja i mala poduzeca. Takva poduzeca Cesto nemaju pristup financijski sredstvima

za investiranje u opremu koju Kaeser nudi.
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Prikazana slabost ujedno ukazuje i na priliku za ovu kompaniju da razvije nove proizvode koji bi
odgovarali takvim kupcima te tako proSiri svoj trziSni udio u postoje¢im i novim kljuénim
trziStima. Nadalje, Industrija 4.0 donosi moguénosti povezivanja i automatiziranja tehnologije i

proces §to moze umanjiti potrebu za operativnim ljudskim resursima i smanjiti troskove istih.

Globalizirano poslovanje za Kaeser je ujedno snaga i prijetnja. Posebna prijetnja su konkurentni
iz Kine koji nude alternativne opcije proizvoda po nizim cijenama. Nadalje, cjelokupno globalno
gospodarstvo izrazit je nestabilno. Kombinacija posljedica pandemije i geopolitickog sukoba
Ukrajine i Rusije rezultirala je nevidenom inflacijom. Takvo okruzenje ne predstavlja investicijsku

klimu Sto bi moglo uvelike utjecati na potraznju za Kaeser proizvodima u narednoj godini.
4.4, Konkurencija poduzeca

Najveci konkurenti Kaeser d.o.0. ukljucuju Busch Vacuum Solutions, Stihl, Electric Motors,
Belvac Production, Milton Caterpillar, SafeRack Loading Rack Technologies i Alta Equipment
Company (Growjo.com, 2022). Tablica 3 prikazuje komparacijsku analizu Kaeser grupe sa

navedenim konkurentima s obzirom na ostvareni prihod i broj zaposlenih.

Tablica 3. Konkurencija poduzec¢a Kaeser

Poduzece Prihod (m USD) Broj zaposlenih

Kaeser 668,2 7000+
Busch Vacuum Solutions 643,9 1303

Stihl 691,4 1399
Electric Motors 48,7 138
Belvac Production 100,6 259
Milton Caterpillar 419,1 848
SafeRack Loading Rack 184,9 419
Technologies

Alta Equipment Company 998,9 810

Izvor: izrada autora prema Growjo.com (2022). Fastest Growing Companies in Machinery.

Dostupno na: https://growjo.com/industry/Machinery [pristup: 18.06.2022.].

Tablica 3 prikazuje da je najveci konkurent Kaeseru Busch Vacuum Solutions i Stihl s obzirom da
se nalaze u sli¢nom rangu ostvarenih prihoda. Tvrtka Alta Equipment Company ostvaruje najvise
prihode posebice s obzirom na broj zaposlenih, medutim prednost Kaesera je u specijaliziranosti
proizvodnje 1 usavrSavanje jedne vrste proizvoda za koji mogu ponuditi razna rjeSenja i dodatne

vrijednosti poput usluge servisa.
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5. VELEPRODAJA INDUSTRIJSKE OPREME PUTEM INTERNETA
NA PRIMJERU PODUZECA KAESER d.o.o.

Kao $to je navedeno ranije cilj ovog rada je istraziti ulogu interneta u veleprodaji industrijske
opreme na konkretnom primjeru poduzeéa Kaeser d.o.o.. Ovo poglavlje donosi pregled ciljeva
internetske veleprodaje poduzeca, strategija internetske veleprodaje poduzeca, marketinskog

miksa internetske veleprodaje, kontrole i vrednovanja internetske veleprodaje.

5.1. Ciljevi internetske veleprodaje poduzeca

Ciljevi internetske veleprodaje poduzeéa odnose se prvenstveno na financijske ciljeve stoga se

moze reci da su ciljevi kako slijedi:

e Povecanje prodaje, smanjenje troskova = povecanje dobiti

e Smanjenje troSkova i obujma administracije — sve se obavlja automatski i u stvarnom
vremenu

e Smanjenje troSkova osoblja - potreban manji broj zaposlenih u administraciji

e Vecidoseg potrosaca

e Manji troskovi marketinga

e Postizanje bolje cijene

¢ Olaksavanje donoSenja odluke o kupnji zbog mogucnosti detaljnog proucavanja proizvoda
online — 3D prikaz proizvoda, moguénost priblizavanja fotografija, videozapisi rada
opreme, detaljne specifikacije sa objaSnjenjima itd.

e Restrukturiranje prodajnog procesa — u slucaju internetske prodaje kompanije najprije
dobiva novac, a onda salje proizvode

e Povecanje likvidnosti zbog uplata koje prethode dostavi proizvoda

e Smanjenje financijskih rizika zbog uplata koje prethode dostavi proizvoda

e Smanjenje troSkova istrazivanja trzista

e Smanjenje troSkova prodajnog osoblja

Medutim postoje 1 nefinancijski ciljevi internetske veleprodaje koji su izrazito vazni za poduzece

a oni se odnose na:
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e Veca prepoznatljivost branda

e Pojednostavljenje pruzanja usluge

e Dobivanje povratnih informacija

e Ubrzanje procesa naru¢ivanja

¢ Jos ucinkovitija korisnicka podrSka

e Pracenje tehnoloskih trendova prije konkurencije
e ProSirenje trziSnog udjela

e Interakcija sa kupcima

e Povecanje zadovoljstva kupaca

e Povecanje lojalnosti kupaca

e Kupac moze u stvarnom vremenu vidjeti inventar

Dakle ciljevi se u sustini odnose na poboljSanje usluge veleprodaje industrijske opreme
smanjenjem vremena potrebnog za obavljanje narudzbi i transakcija te tako poboljSati iskustvo
kupnje sto ¢e konacno rezultirati veCom prepoznatljivos¢u branda i lojalnos¢u kupaca. Veci doseg
kupaca koji Internet omogucuje uz jednostavnost kupnje dovode u konac¢nici do povecanja prodaje,

Sto uz smanjenje troSkova dovodi do sigurnog povecanja dobiti.
5.2. Strategija internetske veleprodaje poduzeca

Johnson i Scholes (2008) definiraju strategiju kao smjer i opseg organizacije u dugom roku: koji
ostvaruje prednost za organizaciju kroz svoju konfiguraciju resursa u izazovnom okruzenju, kako
bi se zadovoljile potrebe trzista i ispunila o¢ekivanja dionika. Korporativna strategija usredotocuje

se na strateski opseg organizacije kao cjeline kroz viziju 1 izjavu o misiji.

Vizija: Vizija tvrtke je potrosacima uciniti kupnju §to jednostavnijom i pogodnijom, te stvoriti

dodatne moguc¢nosti za svoje kupce.

Misija: Kaiser postoji kako bi pruzio visokokvalitetne, pristupaéne proizvode i poboljSao odvijanje

poslovanja mnogobrojnih kupaca pritom primjenjujuci odrzive modele proizvodnje.

Porter (1985) predlaze tri generi¢ke strategije — troSkovno vodstvo (stjecanje konkurentske

prednosti nizim troSkovima u industriji), diferencijaciju (stvaranje jedinstveno pozeljnih proizvoda
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i usluga) 1 fokus (nudenje specijalizirane usluge u trzi$noj nisi). Dodatno strategiju fokusa dijeli

na dvije komponente - strategiju fokusiranja na troskove i fokus na diferencijaciju.

Kaeser je odabrao konkurentski opseg brenda i konkurentsku prednost diferencijacije — na taj nacin
implementiraju¢i strategiju diferencijacije. U strategiji diferencijacije, tvrtka nastoji biti
jedinstvena u industriji unutar dimenzija koje su Siroko cijenjene od strane potrosac¢a. Koncentrira
se na segment trziSta robne marke i unutar tog segmenta pokusava postici diferencijaciju nudeci

jedinstvenu uslugu.

Strategija diferencijacije dobro funkcionira na konkurentnom trzistu, gdje kupci imaju specificne
potrebe koje su jo$ uvijek nedovoljno zadovoljene. Kako bi ostala konkurentna, tvrtka mora imati
jedinstvene resurse 1 sposobnosti koje joj omogucuju da zadovolji te potrebe na nacine koje je
tesko kopirati. Tvrtka je zaduZena za provodenje marketinga i prodaje kako bi stvorila svijest i
zelju za svojim jedinstvenim proizvodima. Temelj diferencijacije bila bi trgovina industrijskom

opremom na veliko.
5.3. Marketinski miks internetske veleprodaje

Svrha marketing miksa je zadovoljiti potrebe i Zelje ciljne publike na Sto ucinkovitiji i

i promocije.
5.3.1. Proizvod

Proizvodi koje osigurava tvrtka mogu biti materijalni i nematerijalni. Kaeser internetska
veleprodaja nudi materijalne i nematerijalne proizvode. Tvrtka KAESER KOMPRESSOREN nudi

sljedece proizvode i usluge (Kaeser.com, 2022):

e Vijcani kompresori

e Klipni kompresori

e Mobilni gradevinski kompresori

e Sustavi upravljanja komprimiranim zrakom
e Vakuumske pumpe

e Puhala

o Filtri
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e Susaci

e Alati i pribor za komprimirani zrak

e Savjetovanje i planiranje

e Analize potrebe za komprimiranim zrakom

e Contracting (korisnicki modeli za stanice za komprimirani zrak)

e Servis

Proizvodnja proizvoda nalazi se u Coburgu (Sjeverna Bavarska) i Geri (Thiringen). Za
proizvodnju proizvoda odgovorni su razvojni inZenjeri, djelatnici servisa 1 inZenjeri prodaje te
Servisna sluzba . Tvrtka Kaeser 1 nakon instalacije postrojenja osobito vaznim smatra dijalog s
kupcem. Kontinuirani dijalog s kupcem omogucuje konstantan proces poboljSanja proizvoda i

usluga.
5.3.2. Cijena

Cijena proizvoda formira se u odnosu na troskove proizvodnje te logisticke troskove. Osim toga
odredena je trziSnom razinom cijena te kako bi postigla konkurentnost. S obzirom da se radi o
pretezito poslovnim kupcima, cijene proizvoda variraju u odnosu na naruc¢enu koli¢inu proizvoda
te sofisticiranost implementirane tehnologije. Cijene nisu javno prikazane medutim moguce ih je

saznati slanjem upita za ponudu.

5.3.3. Mjesto

Glavno mjesto je online okruZzenje gdje korisnici mogu odluéiti naruéiti online putem ili
rezervirati i preuzeti lokalno (Sto ¢e dati priliku isprobati artikl prije kupnje) kupljene proizvode.
Dostava ¢e biti izvrSena do upisane klijentove adrese na cijelom podrucju Hrvatske u roku od 10-

15 radnih dana. Kaeser ima svoje skladiste buduéi da posjeduje proizvode koje promovira.

Lokacija na mrezi takoder se odnosi na mjesto na kojem se postavljaju veze. Veze ¢e se uglavnom
postavljati na stranice drustvenih mreZa kao $to su Facebook, Twitter, Pinterest i Instagram. Osim
toga, online mjesto moze se tumaciti i na drugi nacin kao mjesto, gdje korisnici imaju pristup
internetu i mogu preuzeti sadrzaje sa web stranica. U vecini slu¢ajeva ovo mjesto se nalazi kod
kuce ili na radnom mjestu kupaca, medutim u danasnje vrijeme s velikom popularnoséu
prijenosnih racunala, tableta i pametnih telefona - lokacija pristupa Kaeseru moze biti vrlo $iroka

sa gotovo svugdje gdje je dostupna internetska veza.
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5.3.4. Promocija

Promocija je vazna komponenta marketinga jer moze povecati prepoznatljivost robne marke 1
prodaju. Kroz promociju kupci dobivaju informacije koje ih mogu motivirati na kupnju proizvoda
ili usluge. Glavna poruka u promotivnim aktivnostima bit ¢e u skladu s prethodno opisanim
ciljevima, misijom i vizijom, s naglaskom na prednosti tradicionalne kupovine uz pogodnost
online kupovine u jednom jednostavnom rjesenju. Kaeser ¢e promovirati svoj brend putem
koristenja tradicionalnih kanala oglasavanja, kao §to su TV, novine ili radio. S obzirom da su
ciljani segment potroSaca poslovni korisnici, Kaeser potencijalne kupce doseze i putem e-mail

promocije.
5.4. Kontrola i vrednovanje internetske veleprodaje

Globalno umrezavanje i1 podatkovna komunikacija omoguc¢uju daljinsku dijagnozu i odrzavanje
KAESER-ovih proizvoda kompatibilnih s internetom na zahtjev. Ova tehnologija osigurava
poboljsanu dostupnost i optimiziranu ukupnu uc¢inkovitost za opskrbu komprimiranim zrakom.
Online narudzbe automatski se azuriraju i u stvarnom vremenu $alju Kaeseru d.o.o. Jednako tako,
potpisivanje ugovora moguce je online putem te se ono moze koristiti kao sredstvo osiguranja za
potrosaca i za tvrtku da ¢e proizvodi biti onakvi kako su prikazani sa navedenim specifikacijama.
Nije moguca potpuna digitalizacija ovog proces, stoga iskusno osoblje nadgleda cijeli proces te je

na raspolaganju za upite, komentare, kritike, probleme i sl.
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6. ZAKLJUCAK

Cilj ovog rada bio je istraziti ulogu interneta u veleprodaji industrijske opreme na konkretnom
primjeru poduzecéa Kaeser d.o.o. Veleprodaja je znacajan sektor u veéini gospodarstva u svijetu, a
odnosi se na vrstu prodaje koja se odvija na na¢in da trgovac zapravo preprodaje novu ili rabljenu
robu drugim trgovcima. Ti trgovci mogu biti maloprodajne trgovine, drugi veletrgovci ili

industrijski, komercijalni, institucionalni ili profesionalni korisnici.

Rast interneta kao komunikacijskog i distribucijskog kanala mnoge ekonomiste je naveo na
zakljucak da ¢e veleprodaja izgubiti svoju vaznost kako se povecava broj izravnih transakcija
izmedu proizvodaca i krajnjih kupaca. Kako bi napredovali u skladu sa brzinom i agilno$éu
aktualne digitalne transformacije, veleprodajni distributeri moraju biti spremni na potpuni prijelaz
u inteligentno poduzece. To ukljuuje upravljanje ocekivanjima, pojednostavljenje poslovne
strukture, standardizaciju poslovnih procesa, rad uz podrSku i optimizaciju za kontinuirane

inovacije.

Internet je donio razlicite kanale distribucije kao $to su B2B i B2C alternative kanala. Medutim, u
trenutnoj eri, online kanali joS uvijek ne mogu zamijeniti tradicionalne offline kanale. Tvrtke za e-
trgovinu nikada se ne bi smjele usredotociti samo na online distribucijske kanale u zelji da proSiri

trziSte. Potrebni su razli¢iti skupovi posrednika ovisno o klasifikaciji tvrtki za e-trgovinu.

Kombiniranje tradicionalnin kanala veleprodajne distribucije sa internetskom veleprodajom
poduzeca Kaeser d.o.0 ima za cilj poboljsati usluge veleprodaje industrijske opreme smanjenjem
vremena potrebnog za obavljanje narudzbi i transakcija te tako poboljsati iskustvo kupnje Sto ce
konac¢no rezultirati ve€om prepoznatljivos¢éu branda i lojalnoS¢u kupaca. Veci doseg kupaca koji
Internet omogucuje uz jednostavnost kupnje dovode u konacnici do povecanja prodaje, §to uz

smanjenje trosSkova dovodi do sigurnog povecanja dobiti.

Kaeser je odabrao konkurentski opseg brenda i konkurentsku prednost diferencijacije, odnosno,
strategiju diferencijacije. Ova tehnologija osigurava pobolj$anu dostupnost i optimiziranu ukupnu
ucinkovitost za opskrbu komprimiranim zrakom te dovodi do poveéanja zadovoljnosti kupaca —

krajnjeg cilja Kaeser d.0.0.-a.
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